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Постановка проблеми та її зв’язок з важливими 
науковими та практичними завданнями. В умовах су-
часного етапу ринкової економіки зростає роль нецінової 
конкуренції. Це пов’язано з тим, що на зміну товарній 
конкуренції у її ціновому вимірі приходить конкуренція 
територій як просторового базису розміщення виробни-
чих об’єктів, як інтегрального територіального потенці-
алу, як місця життєдіяльності, ментального простору. За 
таких обставин зростає значення територіального мар-
кетингу у створенні привабливого образу просторових 
утворень. В першу чергу це стосується сільських терито-
рій, що обумовлено їх суспільним статусом. По-перше, 
на долю цих природних та соціально-просторових утво-
рень припадає переважна частина території держави, 
70,9% якої – це сільськогосподарські землі [3]. По-друге, 
сільські території виконують цілу низку важливих сус-
пільно значущих функцій, одна з яких полягає у гаран-
туванні продовольчої безпеки. По-третє, екологічний та 
соціально-економічний стан цих територій в цілому є не-
задовільним. По-четверте, у суспільній свідомості біль-
шості населення, й передусім сільського, склалося ста-
ле уявлення про сільські території як про нежиттєздатні 
просторові утворення. Наведені аргументи свідчать про 
наукову та практичну актуальність проблеми, пов’язаної 
з територіальним маркетингом в цілому й з іміджем сіль-
ських територій, зокрема. 
Аналіз останніх публікацій по проблемі. Дослі-
дження іміджу сільських територій для маркетингового 
наукового напряму не є традиційним. З одного боку, ма-
лоцікавим для маркетолога є сільський житель як спожи-
вач, самі ж ресурси території розподілені між великими 
агрохолдинговими компаніями, а з іншого – далеко не усі 
суспільні блага, що виробляються в межах сільських те-
риторій піддаються вартісній оцінці та вимірюються за 
економічним ефектом. Тому невипадково, що серед на-
укових публікацій з даної проблеми переважають праці з 
територіального маркетингу, авторами яких є переважно 
зарубіжні вчені. Концептуальні основи маркетингу тери-
торій розроблені польським дослідником М. Флореком 
[12]. Ф. Котлер наголошує на людській волі, кваліфіка-
ції, енергії, цінностях та організації як факторах поліп-
шення потенціалу території [14]. П. Кругман, визнача-
ючи конкурентні переваги території, вказує на значення 
факторів «першої природи» (забезпеченість природними 
ресурсами, географічне положення) та «другої природи» 
(переваги, створені людською діяльністю: агломерацій-
ний ефект, людський капітал, інститути, інфраструктура) 
[15, с. 38]. За К. Прахаладом та Г. Хемелом, на набут-
тя територією конкурентних переваг впливає стратегія 
ключових факторів успіху (ключових компетенцій) [17, 
с. 81]. Відповідно до поглядів Г. Вулі [18, с. 455], саме 
місцеві жителі є «ключем» життєдіяльності території. 
З  цим певною мірою погоджується й А. Дініс, який під-
креслює, що за територіальною ознакою виділяються два 
головних цільових ринки території: резиденти та нерези-
денти. Так, для резидентів понад усе – вартість життя на 
території, а для нерезидентів мають значення природно-
кліматичні умови, багатство й розмаїтість флори й фа-
уни, розвиненість інфраструктури відпочинку та розваг 
[11]. Т. Метаксас акцентує увагу на цільових ринках мар-
кетингу території, визначаючи їх мікрорівень (резидент, 
підприємства, організації) та макрорівень (закордонні та 
вітчизняні туристи) [16, с. 429].
Серед праць, спеціально присвячених маркетингу 
сільських територій, слід виділити дисертаційне дослі-
дження російського економіста В. Радченко [8], в якому 
УДК 338.43:005.934-027.543
Павлов о.і. 
доктор економічних наук, професор, 
завідувач кафедри економіки промисловості 
E-mail: pavlovodessa@mail.ru 
Одеська національна академія харчових технологій 
вул. Канатна, 112, м. Одеса, Україна, 65039
імідЖ сільсьКих територій яК оБ’ЄКт марКетингУ
У статті визначено структурну будову сільських територій як об’єкту маркетингу та обґрунтовано необхідність 
формування їх іміджу як фактору комплексного розвитку цих природних та соціально-просторових утворень. До-
ведено необхідність подолання традиційного маркетингового підходу щодо позиціонування сільських територій 
як виключно простору для розміщення товарів та послуг. Окреслено перспективи подальших наукових дослі-
джень із зазначеної проблеми, пов’язані з розробленням концептуальних засад територіального маркетингу та 
іміджу сільських територій.
Ключові слова: імідж сільських територій, іміджеві ресурси, маркетинговий підхід, образ сільських терито-
рій, територіальний маркетинг, територіальний продукт.
43
ISSN 2312-847X         ЕКОНОМІКА ХАРЧОВОЇ ПРОМИСЛОВОСТІ   № 4(24) 2014
маркетинг розглядається у контексті принципів та ін-
струментів територіального управління. У статті вітчиз-
няного дослідника І. Черевко [10] проаналізовано роль 
територіального маркетингу в зрівноваженому розвитку 
сільських територій. Концептуальні основи геокультур-
ного брендингу території розкриті у публікації росій-
ського вченого Д. Замятіна [2], формування позитивного 
іміджу території – казахського дослідника О. Жолдас-
бекової [4]. Іміджу територій як фактору інвестиційної 
привабливості та головному чиннику їх конкурентоспро-
можності присвячені праці українських науковців Т. Ри-
баченко та О. Фаборовського [9], а також М. Макаренка 
[5]. Аналіз наукових публікацій з даної теми свідчить про 
те, що імідж сільських територій не є об’єктом спеціаль-
них маркетингових досліджень. В кращому випадку до-
слідники обмежуються розробленням тих чи інших ас-
пектів територіального іміджу в цілому. Все це свідчить 
про наукову актуальність та практичне значення пробле-
ми, що досліджується. 
Формулювання цілей дослідження. Метою дослі-
дження є визначення структури сільських територій як 
об’єкту маркетингу та обґрунтування необхідності по-
будови їх іміджу як фактору комплексного розвитку цих 
природних та соціально-просторових утворень.
Виклад основних результатів та їх обґрунтуван-
ня. У визначенні іміджу сільських територій як об’єкту 
маркетингу існують труднощі пізнавального характеру, 
пов’язані з відсутністю чіткого уявлення про маркетинг 
сільських територій. Так, І. Черевко розглядає його як 
ринково орієнтовану концепцію управління [10], а В. 
Радченко – як комплекс інструментів, прийомів, техноло-
гій управління засобами та формами задоволення потреб 
економічних суб’єктів в матеріальних, нематеріальних та 
соціальних цінностях [8]. Такі розбіжності можна пояс-
нити розширеним розумінням сутності маркетингу. Але 
попри це, слід розрізняти понятійні конструкти «концеп-
ція маркетингу» та «маркетинг як концепція управлін-
ня». Доцільно також враховувати специфіку територіаль-
ного маркетингу, в якому у якості продукту виступає те-
риторія в цілому. Тому сутність даного виду маркетингу 
полягає у просуванні цього продукту серед внутрішніх 
(селян) та зовнішніх (не селян) споживачів з метою задо-
волення їх потреб.
Для з’ясування ступеня адекватності суспільних 
потреб на територіальний продукт споживчим якостям 
цього продукту, необхідно вдатися до структуризації 
сільських територій як об’єкта маркетингу. Фахівці під-
креслюють двоїстість структури об’єкта маркетингу 
сільських територій, яка проявляється в тому, що, з од-
ного боку, це – територіальний продукт як сукупність 
матеріальних благ та послуг, які виробляються на осно-
ві конкурентного позиціонування сільських територій, з 
іншого – сама територія виступає як комплекс факторів 
соціально-культурної ідентифікації (імідж, бренд тери-
торії, її соціокультурні та економічні особливості), що 
орієнтують стейкхолдерів та зовнішніх суб’єктів на ви-
бір напрямів реалізації територіальної споживчої пове-
дінки [8].
Вітчизняні географи мають наукові здобутки, які 
дозволяють диференціювати уявлення про сільські те-
риторії як територіальний продукт. Підставою для цього 
є введення ними у науковий обіг поняття «інтегральний 
потенціал території», що поєднує всі ресурси території 
(природні, трудові, виробничі, фінансові, наукові, інте-
лектуальні, інформаційні тощо), які можуть бути залу-
чені до господарської діяльності, і саму територію як 
поле взаємодії суспільних компонентів, включаючи її 
транспортно-географічне положення [6, с. 33].
На нашу думку, крім потенційних можливостей 
сільських територій, репрезентованих їх інтегральним 
потенціалом, слід також розглядати в якості об’єкту мар-
кетингу товари та послуги, які виробляються в межах 
сільських територій, включаючи товари та послуги, які є 
незамінними та мають значну суспільну цінність. 
До того ж, сільські території як маркетинговий об’єкт 
постають не тільки як реальний географічний простір, 
наповнений матеріальними об’єктами та людськими іс-
тотами, а також як ментальний простір. Ментальність не 
тільки формує територіальну ідентифікацію, але й при-
ймає активну участь у створенні просторових утворень. 
Індивід або спільнота людей, наділені певним менталі-
тетом, перетворюють природний ландшафт на власний 
розсуд, керуючись при цьому системою поглядів, умо-
настроїв, духовних та культурних традицій, що сфор-
мувалися в процесі історичної еволюції. Паралельно, у 
людській свідомості в процесі перетворюючої діяльнос-
ті формується та закріплюється той чи інший тип мен-
тального простору думок, образів, почуттів, відчуттів, в 
якому віддзеркалюється простір реальний. У когнітивній 
лінгвістиці таке відображення дійсності отримало назву 
концептуальної (когнітивної) картини світу, визначеної 
як ментальний образ дійсності, сформований когнітив-
ною свідомістю людини. Він є результатом як прямого 
емпіричного відображення дійсності органами почуттів, 
так й свідомого рефлексивного відображення дійсності 
у процесі мислення [7]. Таким чином, ментальність в її 
емоційному, когнітивному, поведінковому вимірах [1, с. 
17], постає як особлива сфера, яка існує окремо від про-
стору, в якому перебувають її носії.
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Запропоноване позиціонування сільських територій 
у розрізі їх структури є необхідною умовою побудови 
їх іміджу. Імідж (від англ. imade та лат. imado – образ, 
зображення) території визначається як сукупність або 
система базових уявлень про певну територію, що ство-
рюється, репрезентується та транслюється переважно за 
допомогою засобів масової інформації у конкретних по-
літичних, соціокультурних, економічних цілях [2, с. 14].
Для маркетингу першочергового значення набуває 
економічна сутність іміджу сільських територій, яка про-
являється у їх позиціонуванні як середовища, сприятли-
вого для занять бізнесом, вкладення капіталу. 
Імідж як маркетинговий інструмент розвитку сіль-
ських територій має на меті формування у їх «спожива-
чів» позитивного образу цих природних та соціально-
просторових утворень. Важливо, щоб імідж певної те-
риторії співпадав з її реальним станом. В цьому сенсі 
маркетинговий імідж сільських територій вступає у про-
тиріччя з їх образом, що закріплений у масовій свідомос-
ті внутрішніх та зовнішніх споживачів. В зв’язку з цим 
маркетолог перебуває перед вибором: змінити усталений 
негативний стереотип по відношенню до переважної 
більшості сільських територій на їх позитивний образ 
або вдатися до побудови спотвореного іміджу об’єкта 
маркетингу.
Обрання першої лінії поведінки потребує здійснен-
ня постійного моніторингу сільських територій щодо ви-
явлення об’єктивного стану усіх їх компонентів.
Інший напрям побудови іміджу сільських територій 
пов’язаний з визначенням ставлення до територіального 
продукту цільової споживацької аудиторії.
В першу чергу важливо з’ясувати, який імідж сіль-
ських територій відклався у свідомості внутрішніх спо-
живачів сільських територій – господарюючих суб’єктів, 
громадських організацій, органів місцевого самовряду-
вання та органів державної влади й сільського населен-
ня. При цьому важливо встановити частку споживачів, у 
яких склався сталий образ сільських територій як «малої 
батьківщини» або вернакулярної території.
Термін «вернакулярні» (від англ. vernacular – місце-
вий, народний, рідний) райони (території) введено у на-
уковий обіг американськими вченими ще у 1970-ті роки. 
Згідно Т. Джордану [13], «шукати» вернакулярні райони 
слід не у господарських та культурних особливостях, а 
через сприйняття цих особливостей населенням. Тобто 
головне – як людина уявляє та делімітує оточуючу її те-
риторію. 
У вітчизняній статистиці та науці відсутні достовір-
ні дані про те, яка частина сільського простору покрита 
вернакулярними територіями, що утруднює здійснення 
маркетингових досліджень з даної проблеми.
На підставі емпіричних даних можна визнати, що в 
основі ділення тих чи інших територій на вернакулярні 
та невернакулярні лежить їх просторова нерівнознач-
ність. До першої категорії належать приміські та при-
морські зони та території з різноманітним ресурсним по-
тенціалом.
Соціальним середовищем для формування верна-
кулярних територій є сільський соціум, якщо не при-
ймати до уваги привабливість образу приміської зони 
для жителів міста. Суб’єкти господарювання є носіями 
«змішаного» іміджу сільських територій. Так, домогос-
подарства балансують на межі простого відтворення та 
самовиживання, великі сільськогосподарські підприєм-
ства розглядають сільський простір виключно як місце 
ведення бізнесу, що приносить їм чималий прибуток. 
Органи публічної влади, так само як і громадські орга-
нізації, позбавлені можливості формувати привабливий 
образ сільських територій через нестачу коштів.
Зовнішні споживачі, а це головним чином жителі 
міст, сприймають сільські території як місце виробни-
цтва продовольчих продуктів та сільськогосподарської 
сировини й частково як рекреаційні території. Певна час-
тина сільських жителів є носіями ностальгічних настро-
їв, реалізуючі їх в образі дачника. Більшості сільської мо-
лоді притаманний міграційний тип поведінки.
Отже, місія територіального маркетингу віднос-
но сільських територій полягає не стільки у побудові їх 
іміджу, скільки у його зміні з переважно негативного на 
сталий позитивний імідж. При цьому ця проблема сто-
сується як іміджу сільських територій в цілому, їх за-
гальнодержавного рівня, так і територій регіонального, 
районного та базового рівнів, що потребує впровадження 
відповідних світоглядних засад іміджу цих територій, які 
б виходили за межі місцевих традицій і особливостей. 
Мова йде про необхідність переробки суспільної свідо-
мості усього населення країни, в результаті чого до спра-
ви відродження сільських територій має долучитися кож-
ний громадянин. І в цьому немає нічого протиприродно-
го, якщо виходити із суспільної важливості цієї пробле-
ми та значущості села як прабатьківщини для кожного 
українця. Для цього необхідно впровадити у суспільну 
свідомість сільськоцентризм як світоглядний принцип, 
який передбачає перетворення цілей сільського розви-
тку в завдання загальнодержавного значення. Побудові 
іміджу сільських територій не загальнодержавного рівня 
сприятиме використання етнічної самосвідомості, за-
снованої на інстинкті приналежності кожного етносу до 
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певної групи людей, об’єднаних спільністю походження, 
місця проживання та історичної долі.
Зазначимо, що в будь якому випадку слід враховува-
ти, що імідж як образ території є спрощеним у порівнян-
ні з самим об’єктом, проте має відображати його сутніс-
ні характеристики, тобто відповідати оригіналу. Таким 
чином, даний аспект іміджу, об’єктний, на відміну від 
суб’єктного (споживацького), безпосередньо пов’язаний 
зі створенням образу самої території та її «просуван-
ням», а не з формуванням ментальних карт свідомості 
споживачів територіального продукту. Звісно, між ними 
існує тісний взаємозв’язок. Тому у створенні територі-
ального іміджу у його об’єктному вимірі вкрай важливо 
уникнути двох крайностей: втрати зв’язку з реальним 
просторовим оточенням об’єкту, з іншими об’єктами та 
зосередження виключно на об’єкті іміджу.
Образне втілення іміджу сільських територій до-
сягається за рахунок використання іміджевих ресурсів – 
сукупності знаків, символів, архетипів та стереотипів 
певної території, які потенційно можуть репрезентувати-
ся комунікативними засобами [2, с. 15].
Іміджеві ресурси – це елементи візуального та ін-
формаційного іміджу території як складової брендингу, 
який включає у сферу свого виміру не тільки фізичні 
товари, послуги, ідеї, особистості, організації, а й тери-
торії. Складовою частиною територіального брендингу є 
іміджевий паспорт території. На відміну від соціальних 
паспортів сільських населених пунктів, які теж дотичні 
до територіального іміджу, цей тип паспорту має місти-
ти ментальні, образно-географічні, знакові карти тери-
торій, їх логотипи, образні формули та текстові іміджі, 
культурно-міфологічні характеристики, презентаційні 
моделі іміджу тощо. Цей напрям іміджу сільських тери-
торій поки що перебуває у вигляді ідеї, а не у площині 
практичної маркетингової діяльності.
Висновки та перспективи подальших досліджень. 
Імідж сільських територій відноситься до наукової про-
блематики, яка потребує застосування дослідницького 
інструментарію на засадах міждисциплінарності, а саме 
методів економічної, географічної наук, науки з держав-
ного управління, соціології, психології, лінгвістики та ін. 
Розгляд іміджу цих природних та соціально-просторових 
утворень як об’єкту маркетингу свідчить, що сільські 
території є специфічним продуктом, який користується 
попитом на внутрішньому та зовнішньому ринках з огля-
ду на те, що в межах сільського просторового сегменту 
проживає майже третина населення країни, яке виконує 
важливі функції, у тому числі продовольчого забезпечен-
ня, соціальну, оздоровчо-рекреаційну, природоохоронну, 
із здійснення соціального контролю над сільською тери-
торіальною підсистемою суспільства.
За результатами дослідження доведено, що марке-
тинг іміджу сільських територій може виступати факто-
ром їх комплексного розвитку. Для цього передусім необ-
хідно відійти від традиційного маркетингового підходу 
щодо позиціонування сільських територій виключно як 
простору для розміщення товарів та послуг. Більш акту-
альним з наукової та практичної точки зору є завдання 
репрезентації цих утворень як соціалізованого простору, 
інтегрального територіального потенціалу, місця вироб-
ництва суспільно значущих товарів і послуг та менталь-
ного простору.
З урахуванням отриманих результатів, подальші на-
укові дослідження із зазначеної проблеми слід спрямува-
ти за наступними напрямами:
– розроблення концептуальних засад територіально-
го маркетингу;
– виявлення специфіки сільських територій як 
об’єкту маркетингових досліджень;
– обґрунтування теорії та методології іміджу сіль-
ських територій.
Реалізація сформульованих завдань сприятиме роз-
ширеному відтворенню сільських територій.
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THE IMAGE OF RURAL TERRITORIES AS AN OBjECT OF MARKETING
abstract. The choice of research due to a larger value of territorial marketing to create an attractive image spatial 
structures and especially in rural areas because of their social status. Implementation of rural territories function of 
providing the population with food and processing industry of agricultural raw materials, as well as social, health and 
recreation, environmental features, functions of social control over rural territorial subsystem of society needs to create 
and market a positive image of the natural and socio-spatial formations. Due to this, in the article the structure of rural 
areas as an object of marketing and the necessity of forming their image as a factor of sustainable development of natu-
ral and socio-spatial formations. The study proved the expediency of departure from the traditional marketing approach 
for positioning of rural areas as space for goods and services. Actuality representation of these areas as socialized space 
integral territorial potential, the place of production of socially significant goods and services and mental space.
keywords: rural image, image resources, marketing approach, the image of rural territorial marketing, territorial 
product.
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